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Nu există suficiente P-uri

Specialiș� tii vorbesc de ani î�ntregi despre cele cinci P-uri 
ale marketingului. (Sunt mai mult de cinci, dar fiecare are 
cinci favoriț�i). Iată câteva dintre ele:

•	 Produs
•	 Preț
•	 Promovare
•	 Plasament
•	 Publicitate
•	 Ambalaj*

•	 Permisiune
•	 Marketing viral** 

Aceasta este lista esenț�ială de bifat î�n marketing: un 
mod rapid de a te asigura că ț�i-ai făcut treaba ș�i de a descrie 
cum vei proceda pentru a-i face pe oameni să-ț�i cumpere 
produsul proaspăt ieș� it din fabrică. Dacă elementele nu se 
potrivesc unele cu altele (de exemplu, vrei să vinzi legume 
pasate oamenilor î�n vârstă, dar au gust de mâncare pentru 
bebeluș� i), atunci mesajul de marketing este neclar ș� i, î�n 
consecinț�ă, ineficient.

*  Packaging, în original. (n.red.)
**  Pass-along, în original. (n.red.)
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Nu este garantat că marketingul va funcț�iona, dar, 
după cum mergeau lucrurile î�nainte, aveai ș�anse mari să 
reuș�eș�ti dacă te ocupai cum trebuie de toate P-urile.

S-a î�ntâmplat ceva î�ngrijorător, totuș� i. P-urile pur ș� i 
simplu nu mai sunt de ajuns. Aceasta este o carte despre 
un P nou, unul care, dintr-odată, este extraordinar de 
important. 

Noul P

Noul P este Purple Cow (vaca mov).
Acum câț�iva ani, când călătoream cu maș�ina prin Franț�a 

î�mpreună cu familia mea, am fost fermecaț�i de sutele de 
vaci scoase parcă din cărț�ile cu poveș� ti, care păș� teau pe 
păș�uni pitoreș�ti, chiar lângă autostradă. Zeci de kilometri 
ne-am tot uitat pe geam, minunându-ne cât de frumos era 
totul.

Apoi, după vreo 20 de minute, am î�nceput să le igno-
răm. Vacile noi erau exact la fel ca cele vechi ș� i ceea ce 
î�nainte fusese uimitor, acum era obiș�nuit. Mai rău decât 
obiș�nuit. Era plictisitor.

După ce le priveș�ti o vreme, vacile î�ncep să te plicti-
sească. Poate că sunt vaci perfecte, vaci atrăgătoare, vaci cu 
personalităț�i minunate, vaci î�nvăluite î�ntr-o lumină fru-
moasă, dar tot plictisitoare sunt.

Dar ce ai zice de o vacă mov? Ei, asta chiar ar fi ceva 
interesant. (Pentru o vreme)
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Esenț�a vacii mov este că trebuie să fie remarcată. De 
fapt, dacă „remarcabil” ar î�ncepe cu P, aș�  fi putut probabil 
să mă lipsesc de subterfugiul cu vaca, dar ce să-i faci?

Această carte este despre cum, ce ș� i de ce un produs 
devine remarcabil.

Cuvinte scrise cu bold și afirmații îndrăznețe

Merită să vorbim despre un lucru remarcabil. Merită să î�l 
observăm. Este excepț�ional. Este nou. Este interesant. Este 
o vacă mov. Lucrurile plicticoase sunt invizibile. La fel ca o 
vacă brună.

Marketingul remarcabil reprezintă arta de a crea lu-
cruri demne de remarcat chiar pentru produsul sau servi-
ciul tău; nu să aplici marketingul ca pe un adaos de ultim 
moment, ci să î�nț�elegi că, dacă oferta ta nu este remarcabi-
lă î�n sine, atunci este invizibilă.

Complexul industrial al televiziunii reprezenta re-
laț�ia simbiotică dintre cererea consumatorului, publici-
tatea TV ș� i companiile aflate î�ntr-o continuă dezvoltare, 
care erau bazate pe investiț�ii din ce î�n ce mai mari î�n 
marketing.

Consumatorul post-consumism nu mai are ce să 
cumpere. Avem tot ce ne trebuie, ne dorim foarte puț�ine ș� i 
suntem prea ocupaț�i ca să mai avem timp să căutăm un 
lucru la care tu ai muncit din greu ca să-l creezi pentru noi.

Departamentul de marketing ia un produs sau un 
serviciu aproape gata ș� i cheltuieș�te bani pentru a aduce la 
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cunoș� tinț�a unui public-ț�intă avantajele pe care le oferă. 
Această abordare nu mai funcț�ionează.

Cred că î�n prezent am ajuns î�n punctul î�n care nu mai 
putem face marketing direct către masa de cumpărători. 
Am creat o lume î�n care majoritatea produselor sunt invi-
zibile. De-a lungul ultimelor două decenii, autori inteligenț�i 
din domeniul afacerilor au arătat că dinamica marketingu-
lui se schimbă. Specialiș�tii s-au informat ș�i au discutat despre 
aceste idei ș� i chiar le-au folosit pe unele dintre ele, dar au 
păstrat esenț�a vechilor strategii de marketing. Î�nsă abor-
dările tradiț�ionale sunt î�nvechite acum. O sută de ani 
de experienț�ă î�n marketing nu mai folosesc la nimic. 
Abordările alternative nu sunt o noutate – sunt tot ce ne-a 
mai rămas.

Această carte explică de ce trebuie să aplici principiul 
vacii mov î�n tot ceea ce creezi, de ce televiziunea ș� i 
mass-media nu mai reprezintă niș�te arme secrete ș� i de ce 
profesia de marketing s-a schimbat definitiv.

E timpul să renunț�i la publicitate ș� i să î�ncepi să 
inovezi.

Înainte, în timpul și după

Înainte de publicitate, a fost recomandarea prin viu grai. 
Oamenii vorbeau despre produsele ș� i serviciile care pu-
teau rezolva o problemă ș� i le cumpărau.

Cea mai bună vânzătoare de legume din piaț�ă avea o 
reputaț�ie, iar la taraba ei era mereu aglomeraț�ie.
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În timpul publicității, combinaț�ia dintre prosperitatea 
î�n creș� tere, dorinț�a aparent infinită a consumatorului ș� i 
puterea televiziunii ș� i a mass-mediei a dus la o formulă 
magică: Dacă făceai publicitate direct către consumator 
(către fiecare consumator), vânzările creș�teau.

Un parteneriat cu agenț�ia de publicitate ș� i cu banca 
potrivită î�nsemna că puteai face ca o companie să devină 
aproape tot atât de mare pe cât î�ț�i imaginai. 

După publicitate, ne-am î�ntors aproape de unde am 
plecat. Dar, î�n loc ca produsele să aibă succes datorită reco-
mandărilor prin viu grai, un proces lent ș� i dificil, puterea 
noilor reț�ele face ca ideile remarcabile să se răspândească 
cu o viteză ameț�itoare printre segmentele populaț�iei.

Ca specialiș�ti î�n marketing, ș�tim că vechile lucruri nu 
mai merg. Ș� i ș� tim ș� i de ce: fiindcă, î�n calitate de consuma-
tori, suntem prea ocupaț�i ca să ne mai uităm la publicitate, 
dar avem nevoie cu disperare să găsim lucruri de calitate 
care să ne rezolve problemele.

Cel mai bun lucru de la pâinea feliată încoace

Î�n 1912, Otto Frederick Rohwedder a inventat pâinea feli-
ată. Ce idee minunată: un aparat simplu care putea să ia o 
pâine ș� i să o... felieze! Aparatul a fost un eș�ec total. Era pu-
blicităț�ii era abia la î�nceput, iar acest lucru î�nsemna că un 
produs bun cu un marketing prost avea puț�ine ș�anse de 
succes.
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Abia 20 de ani mai târziu – când un nou brand numit 
Wonder a î�nceput să promoveze pâinea feliată – invenț�ia a 
prins. Acest lucru s-a î�ntâmplat graț�ie ambalajului ș� i publi-
cităț�ii („face un corp puternic î�n 12 feluri”), ș� i nu datori-
tă purei comodităț�i ș� i a inovaț�iei de a vinde pâine gata 
feliată.

Ai observat revoluția?

Î�n ultimii 20 de ani, o revoluț�ie tăcută a schimbat modul î�n 
care unii oameni se gândesc la marketing.

Tom Peters a făcut prima î�ncercare cu The Pursuit of 
Wow („Î�n căutarea lui Wow”), o carte vizionară î�n care ex-
plica de ce singurele produse de viitor sunt cele create de 
oameni pasionaț�i. Mult prea des, companiile mari sunt 
speriate ș� i î�ncearcă să minimalizeze orice variaț�ie – inclu-
siv lucrurile pozitive care apar atunci când oamenii pasio-
naț�i creează ceva special.

Peppers ș� i Rogers, î�n cartea The One to One Future 
(„Viitorul de la egal la egal”), au luat un adevăr simplu – și 
anume, că e mai ieftin să păstrezi un client vechi decât să 
obț�ii unul nou – ș� i au clarificat î�ntreg domeniul manage-
mentului relaț�iilor cu clienț�ii. Ei au arătat că există numai 
patru feluri de oameni (clienț�i potenț�iali, clienț�i, clienț�i loiali 
ș� i foș�ti clienț�i) ș� i că cei loiali sunt adesea î�ncântaț�i să chel-
tuiască mai mulț�i bani pe produsele tale.

Î�n Crossing the Chasm (Traversarea abisului*), Geoffrey 
Moore a prezentat î�n linii generale modul î�n care produse-

*  Volum apărut sub acest titlu la Editura Publica, București, 2009. (n.red.)
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le ș� i ideile noi se propagă î�n rândul populaț�iei. Ele urmează 
o curbă care î�ncepe cu inovatorii ș� i primii utilizatori, urcă 
spre majoritatea consumatorilor ș� i ajunge la codaș� i. Deș� i 
Moore s-a concentrat pe produsele tehnologice, observaț�i-
ile lui se aplică aproape oricărui produs sau serviciu, indi-
ferent de public. 

 

Curba de difuzare a ideii a lui Moore arată cum se miș-
că o inovație de succes – de la stânga la dreapta – și 
influențează din ce în ce mai mulți consumatori, până 
ajunge în cele din urmă la toată lumea. Axa x de la 
bază arată diferitele grupuri pe care o idee le întâl-
nește în timp, iar axa y arată câți oameni sunt în fieca-
re grup.

Î�n The Tipping Point*, Malcolm Gladwell a arătat clar 
cum se răspândesc ideile î�n rândurile populaț�iei, de la o 
persoană la alta. Î�n cartea mea Unleashing the Ideavirus 
(„Dezlănț�uirea ideii-virus”), am dus această idee ș� i mai 

*  Volum apărut sub acest titlu la Editura Publica, București, 2008. 
(n.red.)
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departe, explicând de ce doar cele mai eficiente idei de afa-
ceri ajung să se răspândească.

Î�n sfârș� it, î�n cartea Permission marketing (Marketingul 
bazat pe permisiune*), am vorbit despre deficitul de 
atenț�ie aflat î�ntr-o creș� tere permanentă, cu care se con-
fruntă cei din marketing. Am discutat ș� i despre felul î�n 
care companiile au de câș� tigat atunci când privesc aten-
ț�ia potenț�ialilor clienț�ilor ca pe un valoare, nu ca pe o 
resursă pe care să o exploatezi î�n î�ntregime ș� i apoi să o 
abandonezi.

La multe companii, majoritatea acestor idei demon-
strate au fost tratate ca niș�te noutăț�i. Prietena mea, Nancy, 
conduce departamentul „new media” la una dintre cele 
mai mari companii de bunuri de consum ambalate din 
lume. Ghici ce? Este responsabilă de toate aceste idei noi 
(e un departament de o singură persoană). „New media” a 
devenit sinonim cu „fără buget”.

Î�n loc să accepte că vechile tehnici dispar (repede), 
majoritatea companiilor care au un produs de promovat 
tratează aceste tehnici noi, demonstrate, ca pe niș�te mof-
turi interesante – merită să le mai arunce o privire, dar nu 
să le folosească drept nucleu al strategiei lor.

*  Volum apărut sub acest titlu la Editura Business Tech, București, 
2005. (n.red.)


